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Resum
El present treball de final de grau vol ser un procés que ajudi a resoldre un problema que, 
globalment, ens trobem avui en dia. Serà l’elaboració d’un producte destinat a millorar 
la comunicació entre persones, que poc a poc han anat perdent aquesta eina innata. El 
resultat serà una eina per facilitar aquest inici d’interacció comunicatiu i que ajudarà a fer 
un pas que a vegades és el més important, iniciar una conversa i/o recuperar les antigues 
emocions que l’ésser humà pot expressar.
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Glossari
Emoció: reacció psicofisiològica que representa modes d’adaptació d’una persona a certs 
estímuls quan rep informació o estímuls a través d’un medi. 
Màrqueting: concepte anglosaxó que defineix la disciplina dedicada a l’anàlisi de compor-
taments per part de les empreses i els consumidors. 
Milennial: individu que ha arribat a la seva etapa adulta després de l’any 2000 i que presen-
ta una personalitat única, tal com d’indiferència a coses banals i un amor a la tecnologia.
Packaging: concepte anglosaxó que denomina l’embalatge d’un producte o d’un recipient. 
Sentiment: és una emoció que està sotmesa a un agent extern o del propi pensament d’un 
individu. 
TIC: Tecnologies de la Informació i la Comunicació. Són aquelles tecnologies que es basen 
sobretot en la informàtica, la microelectrònica i les telecomunicacions, per tal d’aconseguir 
crear noves formes de comunicació. 
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1. Introducció
Aquests grans invents que havien de ser beneficiosos i ajudar en el dia a dia de les perso-
nes, fer-lo més amè, agilitzar-lo...  poc a poc han anat destrossant el fet de ser persona i tot 
el que això implica. Amb l’aparició d’eines com el famós WhatsApp ens podem plantejar 
on ha quedat aquella conversa cara a cara, per tal de poder percebre les emocions de la 
persona amb qui estem parlant mitjançant el to de veu, les expressions, els gestos, etc. És 
cert que han estat beneficioses per a temes concrets de les nostres vides, però també han 
anat esborrant la nostra identitat.
Una de les principals característiques que ens fa ser qui som és el fet de poder-nos co-
municar els uns amb els altres. És cert que això, per sort, encara és fa, però no és ni molt 
menys com era abans. La societat va avançada al tempo dels esdeveniments de les nos-
tres vides, per exemple, quan a una persona li passa quelcom (tant positiu com negatiu), 
el primer gest que té avui en dia és escriure-ho en un missatge de text per explicar-ho a 
una altra persona. Si aquesta persona ja li dona la primícia en format text al receptor, no 
s’inclouran ni sentiments, ni expressions, ni cap mena de to vocal, serà un missatge ab-
solutament pla. És més, a l’hora que aquestes dues persones es trobin cara a cara i surti 
el tema en qüestió, ja no serà una novetat i la forma d’expressar-ho serà absolutament 
diferent que si fos una primícia. A causa d’això podem dir que les emocions, la sorpresa, 
aquella expectació que existia abans, ja no hi és.
Aquestes xarxes socials actuals també han afectat les noves generacions, ja que cada 
vegada hi ha més joves que presenten dificultats comunicatives. El fet d’expressar una 
idea, parlar d’un tema en concret o fer una presentació oral se’ls fa una muntanya que 
cada cop està més empinada. Ens trobem que costa començar una conversa o mantenir-la 
més d’una certa durada. Per exemple, només cal anar a un lloc d’oci com una cafeteria o 
restaurant i fixar-se en les taules del nostre voltant. Hi haurà taules tant de parelles com de 
grups en què els participants estaran completament absorts amb el seu Smartphone i no 
mantindran cap mena de comunicació. Una altra situació, que a més és experiència prò-
pia, és el fet d’estar en grup i que hi hagi gent de la mateixa taula que es comuniqui amb 
el telèfon amb la persona que té al davant. Tot plegat és una situació que personalment 
m’entristeix, i molt. On està l’essència i l’emoció de la comunicació avui en dia?
En aquest treball de final de grau es presenta una idea no per solucionar el problema, però 
sí per ajudar a minimitzar-lo. Crec que la falta de comunicació és un tema que serà quasi 
impossible de resoldre, i més veient la direcció que tots aquests invents dels quals parlava 
a l’inici estan agafant. Per arribar a solucionar-ho, la societat hauria de fer un gir de 180 
graus per tal de reeducar i ensenyar quin és el moment en què s’haurien d’utilitzar aquestes 
noves tecnologies. Però com he dit anteriorment, serà pràcticament impossible.
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1.1 Motivació i objectius
La idea principal ve d’una experiència pròpia i que segurament molta gent també haurà 
viscut, i que perdurarà per desgràcia en els pròxims anys. Només cal anar a un lloc públic 
i veure com, sobretot el jovent (i no tan joves), estan perdent la capacitat de comunicació 
directa. Com s’ha dit abans, és una pena i quelcom preocupant, i que necessita una solu-
ció de qualsevol tipus. És impossible que sigui un procés a curt termini perquè engloba una 
gran part de la població, però sí que podria ser possible, a un molt llarg termini, conscien-
ciant la gent, sobretot des de curtes edats.
Investigant una mica l’assumpte de la comunicació actual, s’ha vist que és una qüestió 
molt extensa, però la idea seria focalitzar-ho en la línia del temps actual i els problemes 
que hi ha avui en dia. Un cop centrat el tema, segueix havent-hi molta informació, però ja 
és més assequible i es fa més propensa a treballar-la. 
Més endavant es veurà que no només intervindrà la comunicació, sinó que també estarà 
relacionat amb les emocions i els sentiments de les persones, matèries de les quals exis-
teix una quantitat d’informació molt gran. Això farà que es pugui fer un estudi específic que 
ajudarà al producte final. El complement perfecte per materialitzar aquestes emocions i 
sentiments seran els colors, una percepció visual que pot ser palpable en objectes.
Serà un projecte que ajudarà la gent a expressar emocions i sentiments mitjançant un pro-
ducte nou, totalment material, on hi hagi d’haver una interacció directa amb les persones. 
És per això que el treball englobarà diverses disciplines: disseny gràfic, temes empresa-
rials i de màrqueting, psicologia, creativitat, gestió d’un projecte, disseny d’un producte, 
packaging i producció d’un vídeo. Algunes d’aquestes disciplines han estat estudiades al 
Centre de la imatge i la Tecnologia Multimèdia i assolides al llarg del grau en Multimèdia del 
mateix. A més a més, un gran nombre de disciplines seran pràcticament noves, les quals 
comportaran una investigació i comprensió per part de l’alumne que haurà de plasmar en 
aquest projecte.
Fent una cerca general de productes destinats a un objectiu comú amb aquest projecte, 
regalar emocions palpables, veiem que n’existeixen alguns, però amb certes diferències. 
Una de les principals diferencies és el fet que aquesta emoció és expressada amb text o 
paraules (per exemple, l’empresa Mr. Wonderful), en canvi, el treball actual serà mitjançant 
quelcom simbòlic material amb un significat de rerefons.
L’objectiu general d’aquest treball serà la creació d’un producte que sigui capaç d’ajudar 
i incentivar les persones a repartir emocions a altres. Aquesta ajuda no serà purament co-
municativa verbalment parlant, perquè el fet d’entregar quelcom material no implica l’ús 
de paraules, però sí que serà una comunicació directa fora de qualsevol objecte digital i/o 
electrònic. Aquesta comunicació directa ja serà un pas endavant i donarà fruit a una comu-
nicació sensorial directa i física. Un cop s’hagi complert aquest fet, ja es podrà dir que s’ha 
anat un pas endavant a aquest gir de 180 graus que cal fer per canviar la societat.
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El projecte de final de grau presenta certs objectius específics:
 •  Assolir i consolidar els coneixements empresarials de màrqueting necessaris 
     per crear una marca.
 •  Dissenyar un producte complet des de zero. 
 •  Realitzar el packaging d’un producte nou.
 •  Aconseguir classificar i consolidar informació psicològica i de ciències de la 
        comunicació per resoldre una de les parts del treball.
 •  Realitzar tota la identitat gràfica d’un producte.
 •  Produir un vídeo comercial.
Finalment podrem observar els diferents KPI (Indicador de rendiment clau), que permetran 
avaluar si el resultat del projecte és el que es pretenia des d’un inici:
 - Que l’usuari arribi a percebre una emoció i/o sentiment que sigui causat pel 
   producte final o una acció relacionada amb aquest. Per exemple, el fet de 
   regalar-lo.
 - Que sorgeixi una interacció verbal extensa entre les dues persones actives 
             i que el causant sigui el producte.
 - Satisfacció per part dels dos usuaris.
12
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1.2 Abast del projecte
L’abast del present projecte inclou la creació d’un producte nou i tota la seva identitat grà-
fica, amb l’objectiu de millorar la societat. El treball hauria de servir per afavorir la interacció 
entre persones en el món real, no només en situacions concretes com aniversaris, sinó en 
qualsevol moment de les seves vides.
Pot ser que la persona que obtingui el producte no el destini als objectius específics de la 
seva creació. Per exemple, que en comptes de compartir-lo se’l quedi com a objecte de 
decoració. Un altre inconvenient pot ser que la societat ja no reaccioni a estímuls del caire 
d’aquest projecte, que ho tracti com un objecte material més, sense cap mena de signifi-
cat.
El producte resultant del treball serà:
 - Una investigació (estat de l’art) dels antecedents i motius del producte per tal     
   d’arribar a crear un concepte coherent.
 - Creació del concepte del producte.
 - Desenvolupar tot el producte en si:
  - Creació d’una identitat visual.
  - Elaboració d’un branding i packaging relacionat amb el concepte.
  - Elaboració de prototips per a la realització del storytelling.
 
 - Crear un storytelling (vídeo) per presentar el dia de la defensa. 
 - Maquetar un catàleg digital per presentar-lo a possibles promotors.
El target d’aquest projecte és molt ampli, però està destinat sobretot a aquesta generació 
que ha crescut amb la influència de les noves tecnologies i xarxes socials. Estaria adreçada 
a persones des dels 20 anys fins a uns 35-40 anys i coneguts com a millennials.
Com a conclusió de l’apartat podem dir que els beneficiaris principals del producte final 
seran les persones, la societat en general. Aquest lucre serà de caire general pel que fa a 
millorar la comunicació de cada individu i a recordar sensacions que han pogut caure en 
l’oblit.
13
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2. Context/Estat de l’Art
2.1 Comunicació
La comunicació és un procés històric humà social que es basa en l’intercanvi de contactes 
que som capaços d’entendre realitzats a través d’un medi i de diversos llenguatges: verbal 
i no verbal. Podem dir que aquest procés és no finit, és a dir, que mai s’acaba de comuni-
car tot el que es vol expressar, ja sigui per falta de comprensió o per la falta d’expressió. 
(Ogaz, 2013).
2.1.1 La comunicació d’ara i d’abans
Fa 25 anys no existia internet, no existien els famosos smartphones, abans la vida era una 
relació de comunicació directa entre les persones. Per exemple, quan visitaves un lloc que 
no coneixies, demanaves indicacions a la primera persona que trobaves al carrer, hi havia 
comunicació directa. Avui en dia només cal obrir el telèfon i posar l’adreça a Google Maps, 
fet que fa que s’elimini un inici de comunicació entre dues persones.
La falta de noves tecnologies feia que la gent fos ella mateixa i que el seu veritable ser no 
quedés emmascarat per una pantalla que augmenta la generació d’enganys i disfresses. 
La gent que era tímida havia de superar-ho per tirar endavant dins d’una societat més 
transparent que no pas la d’avui dia. 
La comunicació era directa entre les persones, sense intermediaris (smartphones), sense 
punts i comes. Avui en dia s’ha vist que la necessitat de tenir un intermediari per aconse-
guir diàleg ha anat augmentant indiscriminadament. 
Si ens centrem en la comunicació escrita, també veiem que ha canviat dràsticament, no 
en el fet de crear paraules i frases, però sí en el medi. Una via d’intercanvi de coneixe-
ments podia ser una carta escrita a mà; avui, en canvi, són textos iguals però escrits amb 
tipografies ja preestablertes. On és el canvi llavors? Ens referim a la clau que feia aquella 
carta única, l’escriptura manual, que és genuïna de cada persona i arriba a transmetre la 
personalitat de l’escriptor mitjançant la forma de la lletra. Si mirem els textos actuals, són 
completament plans i buits, els pot escriure qualsevol persona. És cert que potser s’ha 
guanyat en rapidesa mitjançant aquest medi, però s’ha perdut la naturalitat i l’essència.
L’absència d’internet pràcticament obligava les persones a mantenir un contacte constant 
amb les amistats, i aquest contacte havia de ser físic, realitzar trobades, però això s’ha anat 
perdent, ja que et pots posar al dia amb els teus amics sense necessitat de veure’ls ni de 
transmetre res.
Si ens centrem en el món laboral, especialment aquell en què la comunicació és i era cru-
cial, com és el periodisme, tenim que un periodista havia d’anar a la recerca de la gent 
per poder entrevistar-la i aconseguir una exclusiva expressada directament pel seu pro-
14
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tagonista. Aquest diàleg era directe i el periodista no només rebia la informació en forma 
de contingut, sinó que també la rebia en forma de sensacions i emocions que, a l’hora de 
redactar-la o transmetre-la, ho podia fer de forma més completa. Ara ja no cal cap mena 
de contacte personal entre l’entrevistador i l’entrevistat, només enviant un correu electrònic 
pots obtenir el contingut desitjat, però faltarà la part més humana. (Qué.es, 2015). 
Internet ha aconseguit que la comunicació verbal vagi desapareixent per moments, avui 
en dia pensem: per què m’he de posar a parlar amb un desconegut quan puc estar par-
lant amb els meus amics a través del mòbil? Una situació quotidiana, com pot ser estar 
en una sala d’espera d’una consulta mèdica actual, es pot convertir perfectament en un 
enterrament. La comunicació entre les persones toca la nul·litat. En canvi, podem observar 
que si existeix gent que decideix mantenir una conversa serà d’una edat elevada, és a dir, 
aquesta manera de fer que es feia abans segueix perdurant en la gent gran. No és res més 
que un diàleg, una conversació banal feta amb tota la naturalitat del món i que avui està 
desapareixent.
2.1.2 Problemes actuals, el canvi de la socialització a causa de les TIC
Trobem que hi ha gent que veu aquesta falta de comunicació com un problema i altra el veu 
com un canvi. Aquestes serien les dues formes de veure aquest fet que està constantment 
en evolució. Des del punt de vista del projecte es tractarà més com un problema que no 
pas com un simple canvi, que fa que retrocedim en comptes d’anar avançant.
Veiem que les persones que en són més conscients i que el viuen són més les persones 
més adultes que no pas les joves. El fet de tenir més consciència del passat fa que aquests 
canvis siguin més visibles; en canvi, en una persona jove el seu dia a dia presenta més di-
ficultats per identificar-los. Cada generació assumeix les tecnologies que té al seu voltant 
com quelcom natural; la gent de més edat veu normal escoltar la ràdio, la segona genera-
ció d’aquest grup social veuria amb bons ulls l’arribada de la televisió i, finalment, els joves 
d’avui en dia tindrien internet.
Ara ens centrarem en els problemes que probablement estan causant aquestes TIC, uns 
obstacles que tindran el seu màxim esplendor en un termini de temps llarg, però que ja els 
estem evidenciant. Vista l’evolució fins ara, ens podríem plantejar quin tipus de persones 
estan creant aquestes TIC? 
Este fenómeno afecta profundamente a las relaciones entre ellos. En primer lugar, el Messenger les 
proporciona el escondite perfecto para expresarse sin exponerse. Pueden decir lo que quieran sin 
temor a la reacción del otro. Están en el entorno seguro de su pantalla, sin que nadie les vea y sin 
tener que dar más explicaciones que las que quieran dar. Esto les provoca una pérdida de habilidad 
en el intercambio personal (la comunicación personal se aprende practicando) y puede desembocar 
en una especie de “analfabetismo relacional” que les hará el camino mucho más difícil cuando como 
adultos no tengan más remedio que interactuar con los demás. (Ramón-Cortés, 2010).
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Com molt bé diu Ramón-Cortés, el fet que hi hagi un intermediari en una comunicació fa 
que no sigui un contacte directe i que les persones no tinguin el repte d’enfrontar-se (tant 
positivament com negativament) cara a cara. Aquest fet provoca la creació de persones 
sense habilitats comunicatives directes, persones que el dia de demà no sabran enfron-
tar-se a situacions laborals quotidianes. 
En el seu llibre La intel·ligència social (Goleman, 2006), Daniel Goleman diu que, per cada 
hora que passem a Internet, disminueix en 24 minuts el contacte personal amb els amics 
i la família. Amb aquesta frase només cal que pensem quantes hores de mitjana es passa 
una persona, tan adulta com jove, a la xarxa i fer els càlculs.
Tornant al Messenger de Ramón-Cortés, actualment es podria equiparar amb el WhatsA-
pp; ell el defineix com “l’amagatall perfecte” (Ramón-Cortés, 2010). El denomina posant 
l’exemple de dos companys d’escola que quan surten de classe, després d’estar 7 hores 
junts, comencen a parlar des de casa seva a través de l’ordinador. Diu que és en aquest 
moment quan realment parlen de veritat, que aquests medis els fan obrir a expressar els 
sentiments més profunds. Però el fet de necessitar la protecció d’una pantalla per expres-
sar els sentiments afecta directament les relacions entre ells. El fet de no veure la reacció 
instantània de l’altra persona provoca una pèrdua de l’habilitat en l’intercanvi personal, una 
comunicació personal que només es pot aprendre practicant. Mitjançant aquesta pràctica 
(que és la que s’està perdent) és quan s’agafen les habilitats per desxifrar i interpretar co-
rrectament les emocions del missatge, per això podem dir que la informació que es trans-
met mitjançant WhatsApp, per exemple, és incompleta, ens falta aquest extra que només 
a través de les emocions podem expressar.
Es imposible interpretar adecuadamente una emoción sin oír o ver a la persona que la expresa. 
Como receptores, podemos entender de forma totalmente equivocada el mensaje que recibimos. Y 
como emisores, podemos fingir cualquier emoción sin ser desenmascarados.(Ramón-Cortés, 2010).
Interpretant aquestes paraules de Ramón Cortés podem arribar a la conclusió que. perquè 
una comunicació sigui completament plena, la millor opció és fer-la cara a cara.  
2.1.2.1 Anàlisi del programa 30 minuts, Pantalles Addictives de TV3
El programa 30 minuts de TV3 (Solà, 2018) va emetre un episodi molt interessant en relació 
amb aquest treball el dia 4 de març de 2018. Els experts comenten la situació actual i com 
afecten a nens i adolescents les pantalles com el mòbil o les tauletes. El reportatge té lloc 
sobretot a París, però també viatgen als EE.UU. i a la Xina. Finalment, observen dos casos 
clars d’addicció al mòbil en nens d’uns 3 i 4 anys. 
Carles Solà (presentador) diu que els experts afirmen que l’ús abusiu de les pantalles de 
mòbils i tauletes pot provocar trastorns del llenguatge, del son i aïllament en els més pe-
tits. A França, un col·lectiu de pediatres, logopedes i psicòlegs tracten la sobreexposició 
dels infants a les pantalles com si estiguéssim parlant d’addiccions a les drogues o a l’al-
cohol. Troben una relació entre les xarxes socials amb la dopamina, perquè quan rebem 
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un “m’agrada” produeix aquesta substància al cervell que ens provoca un grau elevat de 
satisfacció.
Els adolescents són els objectius principals de l’economia digital. A França, un estudi diu 
que els adolescents francesos reben el seu primer mòbil a l’edat d’11 anys i 9 joves de 
cada 10 utilitza aplicacions. La franja d’edat de 16 a 24 anys dedica, de mitjana, 4 hores al 
dia a mirar el mòbil. 
La doctora Anne Lise Ducanda és metgessa de Protecció Maternal i Infantil i ha creat un 
col·lectiu. Ducanda va observar molts nens durant molts mesos i es va adonar que hi havia 
un problema amb les pantalles. Ha fet proves en diversos casos dient als pares que limitin 
de forma estricta l’ús dels mòbils i el canvi d’actitud per part del nen és altament conside-
rable en molt poc temps. Fa mesos que inclou en les enquestes dels pares dels nens que 
la visiten la pregunta sobre l’exposició a les pantalles i, sobretot, no culpabilitza els pares.
Un pare de cada dos deixa el seu mòbil al seu fill perquè s’entretingui o  per consolar-lo. 
Ducanda es pregunta què ha fet la revolució digital. Bàsicament diu que ens ha alterat la 
vida, que ha accelerat les comunicacions, multiplicat els coneixements i ha creat uns apa-
rells que cada cop es fan més indispensables, i petits fins a tal punt que els puguis portar 
en una butxaca. Ducanda diu que de mitjana es mira el mòbil unes 30 vegades al dia i es 
pregunta el per què. Arriba a la conclusió que alguna cosa ens empeny a mirar quelcom 
que ens roba el temps i ens manté en alerta.  
Ducanda fa 15 anys que treballa amb escoles i ha vist que els símptomes d’addiccions a 
les pantalles es multipliquen per 6. Fa teràpia amb els pares que es comencen a adonar del 
problemes i tenen moltes preguntes. Per determinar l’origen del problema, que pot ser una 
malaltia o realment que estigui directament relacionat amb els mòbils i les tauletes, només 
s’ha de deixar el nen un temps prudencial sense pantalles. La doctora ha creat un grup de 
professionals per compartir experiències, buscar possibles solucions i fer-se beure perquè 
el govern prengui mesures i es facin estudis.   
El programa exposa el cas d’en Dylan, un nen de 3 anys que no parla ni reacciona a res i 
no mira mai als ulls, inclús no s’adorm si no té el mòbil al costat. La Dra. Ducanda el va a 
visitar a casa seva i li diu a la mare que provi de treure-li les pantalles durant un dia i mig i 
llavors hi tornarà. Dylan només mira vídeos del YouTube amb músiques infantils i s’hi pot 
passar hores i hores. A la tornada, ja es veu el nen molt diferent i ha dit “mama” a la seva 
mare (quan feia 1 any que no li deia), té més contacte físic i fa moltes abraçades. Ducanda 
ho compara amb una addicció a la droga ja que els nens es poden tornar violents quan no 
tenen el mòbil i en Dylan li va trencar 5 telèfons a la seva mare perquè no funcionaven del 
tot bé; és molt semblant al síndrome d’abstinència. 
Un altre cas que explica la Dra. Ducanda és el d’en Medi, un nen de 4 anys. Ducanda li fa 
una enquesta a la mare sobre la televisió i el mòbil. Ella diu que està molt enganxada a la 
TV i que sempre la deixa engegada, i en relació al telèfon, al seu fill li encanta fer-lo servir. 
S’han de barallar pel mòbil i la tauleta per mirar vídeos al YouTube, i si el nen no mira cap 
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dels dos, no menja. Finalment, la doctora li diu que si el problema ve directament de les 
pantalles hi ha un alt percentatge de probabilitats d’èxit a l’hora de solucionar-lo. 
Finalment, Ducanda diu que no hi ha danys permanents al cervell dels infants exposats 
després o durant una addicció a les pantalles, només cal apartar-los perquè tornin les 
capacitats mentals. Comenta que s’ha d’aconseguir que els infants no estiguin sobreex-
posats a les pantalles, se’ls ha d’oferir altres interaccions, altres estímuls i, sobretot, inte-
raccions humanes.
El programa es trasllada fins als Estats Units i comenta un estudi de l’ONG Common Sense 
que diu que els infants americans de menys de 8 anys passen més de 2 hores davant de 
les pantalles del mòbil i això crea certa curiositat als científics. El Dr. Nicholas Kardaras, 
psicòleg especialitzat en addiccions i que dirigeix una clínica de  desintoxicació, va escriu-
re un llibre sobre els nens i les pantalles, Glow Kids, que va posar en alerta els americans 
perquè ell denominava les pantalles com “l’heroïna digital” (Kardaras, 2016).
Kardaras diu que, treballant amb nen petits enganxats a les pantalles, veia els mateixos 
símptomes que quan tracta i treballa amb gent addicta a les drogues. Va investigar el tema 
i va arribar a la conclusió que aquests aparells generaven dopamina. Aquesta hormona és 
la clau per entendre les addiccions, ja que alimenta el circuit de recompensa cerebral i fa 
que ens impulsi a agafar el mòbil per poder generar-ne més. Aquest circuit és el que ens 
impulsa a fer actuacions per la supervivència, com per exemple menjar o reproduir-nos.
Finalment, s’analitza un estudi fet a la Xina amb un resultat molt visible que està considerat 
un dels més greus. Uns investigadors van analitzar 15 adolescents amb addicció a inter-
net amb un escàner cerebral. El resultat va ser que la circulació de fluids estava alterada i 
frenava les vies cerebrals que tractaven la comunicació. A la llarga, aquests problemes de 
connexió cerebral poden provocar símptomes com l’autisme o els trastorns bipolars. 
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2.2 Psicologia cromàtica
2.2.1 El color
Existeixen diverses definicions del color. A continuació es nomenaran alguns dels princi-
pals autors que han estat treballant la teoria del color.
“El color como sustancia no existe, es un efecto óptico en el que intervienen procesos fisiológicos, 
físicos, químicos”. (Castañeda M., 2005).
“En la percepción visual casi nunca se ve un color como es en realidad. Como es físicamente. 
Nunca se le ve tal cual es. Más allá de su longitud de onda, su apreciación varía dependiendo de la 
interacción e interdependència de un color con otro. Un mismo color puede desempeñar papeles 
diferentes”. (Albers, 2010).
“Si bien los colores y la luz guardan entre si relaciones exactísimas, tanto aquellos como ésta perte-
necen en un todo a la naturaleza; pues a través de ellos la Naturaleza quiere manifestarse particular-
mente al sentido de la vista”. (Goethe, 1810).
Podríem definir el color com quelcom subjectiu i únic en cada individu, és a dir, individual i 
sensorial. Les persones l’arribem a percebre mitjançant la llum que reflecteix un objecte, per 
tant, el color no depèn exclusivament de l’estímul físic, sinó de l’objecte i de l’observador.
2.2.2 Colors fonamentals
Colors fonamentals, també coneguts com a colors primaris, són aquells que no es poden 
aconseguir mitjançant cap mescla de cap altre; serien els pigments originals. Els formen 
3 colors diferents: el groc, el cian (blau) i el magenta (vermell). (Zelanski, Fisher, & Alonso, 
2001). Aquesta idea està basada en la resposta biològica de les cèl·lules receptores de la 
llum que tenim als ulls, els cons, que fan quan reben les freqüències de la llum. Com ja s’ha 
esmentat abans, cada percepció es genuïna de cada persona.
Figura 1. Anatomia de l’ull. Imatge extreta de la web www.blinklearning.com
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2.2.3 Classificació dels colors
Podem classificar els colors en dos grans grups: els colors cromàtics i els acromàtics.
Per una banda tenim els cromàtics, que a la vegada es diferencien en diferents grups. Per 
començar, tenim els primaris o fonamentals que s’han explicat prèviament i eren el groc, 
el cian i el magenta. Els colors originaris que no es poden formar amb altres colors. Si se-
guim la divisió dels cromàtics, trobem els colors secundaris; són tonalitats que s’obtenen 
barrejant a parts iguals els colors primaris en parelles. Aquest grup també s’anomenen 
binaris i són el taronja, el verd i el violeta. Aquests serien les dues divisions més conegudes 
i bàsiques dels colors cromàtics, però n’existeixen d’altres.
Parlem de colors terciaris quan estan formats a partir d’un color primari i d’un secundari 
barrejats a parts iguals. S’anomenen amb el color primari primer i seguidament el secun-
dari, per exemple, groc verdós, vermell ataronjat, blau verdós, etc. A continuació podrem 
observar el cercle cromàtic que va inventar Johannes Itten i inclou les escales de valors 
dels colors primaris, secundaris i terciaris on queda esquematitzat la relació dels diferents 
colors.
Figura 2. Reproducció del cercle cromàtic de Johannes Itten per Sergio Raúl R. Saucedo.
A la part central del cercle trobem els colors primaris i al seu voltant els colors secundaris 
resultants de barrejar cada un. El cercle exterior trobem els colors terciaris situats entre 
els primaris i secundaris.  Finalment, també es poden observar els colors complementa-
ris o oposats situats l’un per davant de l’altre, per exemple, groc i violeta o verd i vermell. 
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Aquests colors complementaris no contenen cap quantitat de color de l’oposat entre si.
D’altra banda, sortint dels colors cromàtics, tenim els acromàtics, que sorgeixen de la ba-
rreja del negre i el blanc, obtenint així colors de to grisós. 
Figura 3. Colors acromàtics, escala de Munsell. Imatge extreta de la pàgina del Professor José Mario Casadiegos.
2.2.4 Psicologia del color
Existeix una branca de la psicologia que estudia com afecten els colors a la nostra vida 
quotidiana i a nosaltres com a éssers humans. Interpreta com percebem i la reacció que 
tenim envers els colors; cal dir que s’ha vist que aquest fet pot canviar en les diferents 
regions i cultures del món. S’han acceptat certs principis que poden resultar un estàndard 
aplicable a escala mundial.
Els colors del nostre entorn ens afecten directament a les emocions i a l’estat mental. Cada 
imatge que veiem transmet una comunicació no verbal que el nostre cos interpreta i que 
afecta a l’estat d’ànim. Un exemple seria la utilització d’aquests colors que fan les empre-
ses, i ho fan mitjançant els seus logos, uns logotips dissenyats a la perfecció per enviar un 
missatge indirecte al consumidor (García-Allen, 2018). 
Cal dir que no només s’utilitza el color per treure’n beneficis econòmics, l’Artteràpia (Aso-
ciación profesional española de arteterapeutas, 2018) és una professió assistencial que 
utilitza les emocions que provoca l’art (i els colors d’aquest) per influenciar l’estat físic i 
mental d’un pacient. Per exemple, una persona autista que presenta dificultats per expres-
sar-se i resoldre certs conflictes i/o emocions, un artterapeuta el podria ajudar. Aquesta 
persona pot no haver tingut cap mena d’interacció o comunicació amb  ningú, però el fet 
de dibuixar amb colors diferents pot ser una via d’escapament de les seves emocions.
El color és més que un fenomen òptic. Els teòrics dels colors distingeixen entre colors 
primaris, secundaris i mescles subordinades, formant un total de 13 colors diferents. En 
el sentit psicològic, cada un d’aquests 13 colors no es pot substituir per cap altre, i tots 
presenten la mateixa importància (Heller, 2007).
La teoria del color fa una diferenciació dels colors i es divideix en dos grans grups, els co-
lors freds i els calents. Es denominen per la posició en l’espectre electromagnètic. Si l’ona 
és llarga estarem parlant de colors càlids, en canvi, si l’ona és curta, seran els colors freds.
    100%         90%          80%          70%         60%          50%          40%        30%         20%          10%           0%
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Figura 4. Espectre electromagnètic. Imatge obtinguda de Julio Serrano.
2.2.5 Classificació dels colors i els seus significats
Figura 5. Teoria del color. Imatge extreta de l’empresa Chrysanthons.
La classificació dels colors segons si es consideren càlids o freds no és una teoria exacta 
ja que, com hem dit abans, el colors és completament subjectiu a cada persona. Per exem-
ple, un color estaria situat als colors freds, però per a alguna persona es podria considerar 
càlid si li provoca un record positiu, com estar a la natura gaudint d’un magnífic dia. Com 
veiem, és difícil fer una regla tancada de la classificació, per això ens centrarem en l’espec-
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tre electromagnètic i la teoria de la figura 5, que és molt pròxima a l’espectre. (Zelanski et 
al., 2001).
A cap color li manca un significat. L’efecte que pot produir un color està basat en el con-
text, és a dir, per la connexió de significats dels quals percebem el color. El color d’una 
peça de roba es valora de manera diferent que el d’una habitació o d’un objecte artístic. 
El context és el criteri que ajuda a determinar si un color resulta agradable i correcte o fals 
i mancant de gust. Un color pot aparèixer en tots el contextos possibles i desperta senti-
ments positius i negatius. (Heller, 2007).
Fins ara hem fet la classificació seguint el cercle cromàtic del colors i els hem dividit en 
càlid i freds, però els colors de gamma acromàtica també entren en aquesta diferenciació.
2.2.5.1 Colors freds
Blau: Associat a la calma, comunicació, frescor, serenitat, tranquil·litat, intel·ligència, a les 
emocions profundes. És el color més elegant i utilitzat en l’àmbit corporatiu de les empre-
ses. És un color que, combinat amb el blanc, per exemple, provoca fe i puresa. No castiga 
els ulls en grans extensions. 
Verd: Representa  joventut, lògica, naturalitat, vida, esperança i allò ecològic. És un color 
que presenta un gran equilibri perquè està compost per un color càlid i un altre fred, i per 
marcar una situació de transició  a l’espectre.
Violeta: Simbolitza sofisticació, elegància, religió, sexualitat, banalitat, ambició i exclusivi-
tat. És un color molt enigmàtic i inusual, ja que rarament el trobem a la natura. 
2.2.5.2 Colors càlids
Groc: És el color principal de la llum, la riquesa, el poder, la força, l’alegria, la vitalitat, la ca-
lor, allò intel·lectual, la intel·ligència  i la voluntat. Si mirem la seva part negativa, observem 
que significa la ira, l’enveja i la covardia. Com hem vist, és un color ambigu, ja que a causa 
d’un ús excessiu pot provocar irritació a les persones. Només hi ha una cultura que el veu 
com un color completament positiu, la xinesa. 
Taronja: És el color predilecte de l’entusiasme. No obstant això, també se li apliquen con-
notacions relacionades amb la passió, l’energia o la socialització.
Vermell: Segurament és el color més conegut i que més connotacions se li han aplicat. Es 
diu que és el color més apassionat i es vincula a l’amor, la guerra, a allò prohibit, la gola, la 
fortalesa, l’excitació i el sexe.
Marró: És un color que representa la mandra, la vagància, allò vulgar, la brutícia. Veiem que 
és un color principalment negatiu, però també té significats positius, com la calidesa i allò 
agradable.
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Rosa: Relaciona allò agradable, dolç, la delicadesa, l’erotisme, la infantesa, l’amistat i 
l’amor pur. És el color predilecte de la feminitat.
2.2.5.3 Colors acromàtics
Blanc: És per excel·lència el color de la puresa, la pau, la innocència, la calma, neutralitat, 
veritat. Si anem a les cultures orientals, com per exemple la hindú, el blanc dona un gir de 
180 graus al significat que coneixem, ja que significa la mort.
Negre: Presenta significats més aviat negatius, com per exemple la mort, però més recent-
ment es comença a adjudicar a l’elegància, la nit, el poder, el misteri i a allò desconegut.
Gris: Principalment significa la vellesa, la neutralitat, extinció, passivitat, humilitat, triste-
sa. És un color bastant ambigu, ja que depenent de la cultura tindrà diferents significats. 
També presenta una certa fusió entre el bé i el mal, pel fet de ser una barreja entre els dos 
principals colors acromàtics i els seus significats.
2.2.6 Màrqueting emocional i la psicologia dels colors
Podem ajuntar aquests dos elements i crear una situació perfecta de cara al producte i a la 
venda d’emocions pel fet d’estar altament lligats. Podem pensar que a l’hora de comprar 
un producte ho fem de manera racional, però no és així la majoria de cops. Hi ha evidències 
científiques sobre com les emocions juguen un paper molt important a l’hora de prendre 
decisions. (Damasio, 2011).
La forma més directa d’arribar a la part sensorial de les persones és a través dels sentits 
de la vista i l’oïda. Això queda clarament demostrat amb les músiques que podem trobar a 
les diferents botigues; una botiga amb música més activa genera que el teu cos s’acceleri i 
tingui un ritme de compra diferent que si estiguessis en una botiga amb música clàssica. Si 
ens adrecem cap a la vista, el 85% dels motius pels quals una persona escull un producte 
i no un altre és a causa de la percepció del color1.
Per al màrqueting, el sentit visual representa un dels papers fonamentals en el reconeixe-
ment i la memòria d’una imatge, la publicitat, l’envàs, els productes, les marques, el sím-
bols i els colors són un aspecte clau. S’han realitzat diferents estudis que relacionen els 
colors amb les sensacions dels éssers humans. (Rivera Heredia, 2001). La taula que hi ha 
a continuació mostra la relació entre els productes i els colors amb les sensacions de les 
persones.
1 Segons l’empresa Color Marketing Group.
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Figura 6. Relació entre els productes i els colors amb les sensacions de les persones (Costanzo, 2000)
A continuació veurem dos exemples que podrem relacionar amb el que s’ha explicat an-
teriorment sobre el significats dels colors. Com hem dit a l’inici de l’apartat, el màrqueting 
està completament lligat a la psicologia dels colors; en aquest cas ens centrarem en el 
color vermell. Una de les emocions o sentiments que s’ha dit que provoca és la gola, per 
això no és d’estranyar que marques com KFC, Pizza Hut o el gran McDonald’s utilitzin el 
vermell en el seus logotips.
Figura 7. Logos de les empreses McDonald’s, Pizza Hut i KFC. Extreta de Google Images
Aquests serien uns dels exemples més clars, però només cal posar al cercador de Google 
“logos empresas comida rápida” i trobar-nos amb la predomini del color vermell i tons de-
rivats en la majoria d’empreses.
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Figura 8. Captura de pantalla d’empreses d’alimentació. Extreta de Google Images
Ara ens fixarem en el color blau, que com hem dit, un significat del color blau és la comuni-
cació per la seva relació amb el cel i l’aire (encara que sigui invisible se l’associa al blau del 
cel, només cal veure els dibuixos dels nens petits quan dibuixen les ones del vent). És per 
això que les xarxes socials, sobretot de caire comunicatiu, utilitzen aquest color. Facebook, 
Twitter, LinkedIn o Skype fan servir el blau com a color principal dels seus logotips. 
Figura 9. Logos de les empreses Facebook, LinkedIn i Twitter. Extretes de Google Images
Com hem vist, la relació que hi ha entre els colors i el màrqueting és molt estreta, i per això 
aquest treball centrarà aquesta idea per aconseguir crear un producte completament sen-
sorial i ple d’emocions. Amb aquest motiu s’ha escollit una flor; aquests éssers vius, plens 
de tot tipus de colors, per tant són el producte perfecte per fer aquest treball i aconseguir 
regalar colors, que en el fons són emocions i sentiments.
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2.3 Màrqueting sensorial
Cada cop les empreses volen jugar més amb les emocions dels seus clients, i és per això 
que el màrqueting i el packaging sensorial estan veient el seu punt àlgic en els últims anys. 
Aquesta estratègia d’atracció vol crear un producte o una marca que sigui clarament dife-
renciada i especial, i això només es pot aconseguir arribant a les parts més profundes dels 
possibles compradors. Com es diu vulgarment, que toqui la fibra.
Les empreses estan guanyant adeptes gràcies a les seves campanyes de publicitat amb 
els anomenats Storytelling, vídeos amb continguts altament emotius. Aquí entren en joc di-
versos aspectes, com per exemple la decoració, la llum, l’estètica i la música (tot això està 
relacionat amb l’esmentat anteriorment de la recepció a través de la vista i l’oïda). A conti-
nuació veurem uns exemples de marques que han afegit vida al seu producte, un producte 
que a simple vista té molta competència, com per exemple joies, marques d’alimentació o 
la mateixa Loteria Nacional, i li han sabut donar aquest toc especial.
Una empresa coneguda per fer anuncis amb els quals t’identifiquis amb la marca és Co-
ca-Cola. Fa uns anys va fer una campanya publicitària buscant l’empatització de les per-
sones d’uns trenta anys, aquella edat en què deixes de ser jove per començar a ser adult, i 
que sovint provoca un sentiment negatiu cap a elles. Doncs bé, la marca li va donar un gir 
complet i volia que aquestes persones es sentissin orgulloses de la seva edat mitjançant el 
fet de recordar totes les coses bones que van passar quan eren joves.
Figura 10. Fotograma de l’espot publicitari de Coca-Cola.
Una altra empresa que ha aconseguit a la perfecció la seva intenció de la campanya pu-
blicitària ha sigut la marca de joies Pandora. Va llençar un espot publicitari especial per al 
dia de la mare que pretenia exposar la idea de que cada joia és única. Al vídeo es veuen 
dones posades en fila i un nen o nena que, amb els ulls tapats, va passant davant de cada 
una. La idea és que el nen o nena sàpiga reconèixer la seva mare sense necessitat de 
veure-la. Amb aquesta història vol relacionar-la amb les joies mitjançant l’eslògan “L’única 
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connexió”, referint-se a que cada mare és única, igual que les seves joies.
Figura 11. Fotograma de l’espot de Pandora.
Finalment, un anunci del qual se’n va parlar molt, i que va fer emocionar a moltes persones, 
va ser l’anunci de la Loteria Nacional de l’any 2015. El protagonista és Justino, un vigilant 
nocturn d’una empresa de maniquins. Durant el seu torn no hi ha ningú més a l’empresa, 
només els maniquins, i ell cada nit prepara una sorpresa diferent per a cada treballador, 
perquè se la trobi l’endemà. Mentrestant es va veient com el treballadors van posant el 
seu nom en una llista per comprar la loteria de Nadal, però el Justino no ho veu i no es pot 
apuntar. Finalment toca la loteria a l’empresa i Justino hi torna, com cada nit, però trist per-
què no té cap número. Un cop entra per la porta veu un maniquí amb un número a la mà i 
el seus companys al darrere fent-li una sorpresa.
Figura 12. Fotograma de l’espot de la Loteria Nacional.
Aquest projecte vol aconseguir el que fins ara s’ha vist, que mitjançant un producte es pu-
gui generar una emoció i poder anar més enllà d’allò purament comercial.
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2.3.1 Neuromàrqueting
Es pot definir el neuromàrqueting com l’estudi del comportament dels consumidors fent 
una barreja entre neurociències i les principals tecnologies de la investigació de mercats. 
Aquest estudi té com a finalitat conèixer realment el què passa per la ment del consumidor 
i quins estímuls tenen un impacte més gran en ell a l’hora de decidir què compren. En el 
fons, quan una persona compra actua mitjançant una emoció i el neuromàrqueting és l’en-
carregat de mesurar-les (Ospina Gonzalez, 2014).
Podem dir que una marca té una relació directa amb el neuromàrqueting, i és important 
reconèixer quins beneficis poden atribuir les marques als consumidors. Al principi era difícil 
percebre aquests beneficis, però amb l’ajuda de la neurociència s’ha aconseguit realitzar 
estudis per determinar el nivell de les diferents preferències i beneficis que la marca pot 
deixar al consumidor (Ospina Gonzalez, 2014). Els principals beneficis són:
 - Beneficis funcionals: tenen a veure amb la finalitat del producte.
 - Beneficis autoexpressius: fan referència a la imatge de les persones quan fan  
   servir certa marca.
 - Beneficis emocionals: és el que l’usuari de la marca sent de manera especial  
    arran d’utilitzar una marca.
El neuromàrqueting influeix en el procés de decisió a l’hora de fer una compra, i mesura 
a la vegada una part emocional i instintiva amb una part racional, per tal de crear la millor 
estratègia efectiva de mercat perquè arribin directament al cervell dels compradors.
Cal dir que si mirem la part negativa del neuromàrqueting, mirant-ho des del punt de vista 
crític, es pot dir que si es desenvolupa i s’aprofundeix en aquesta disciplina les empreses 
seran capaces d’arribar a “llegir la ment” dels consumidors i això portaria a un proble-
ma ètic, a causa d’envair el mecanisme natural que tenim de l’elecció. (Huespe, Rotellini, 
Squarzon, 2014).
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2.4 Packaging
El packaging no es limita només a l’objecte que envolta el producte, sinó que va molt més 
enllà; és un estudi i procés creatiu que finalment generarà aquest envàs. (Headways Media, 
2016). L’envàs és l’encarregat de transmetre la imatge del producte i la firma del creador. 
Aquest és diferenciat per la seva imatge a través del disseny, el color i la forma. (Cervera 
Fantoni, 2003).
Hi ha un autor que relaciona directament el packaging amb la psicologia del color, Gui-
llermo Dufranc. (Dufranc, 2015). Si combinem el significat dels colors, ja sigui tristesa o 
alegria, amb altres factors que inclouen la forma, l’ergonomia o el material dels objectes, si 
no escollim bé aquest grup d’elements, pot semblar que allò que estem venent no tingui la 
qualitat esperada. (Dufranc, 2015).
L’objectiu principal de l’envàs és cuidar l’estètica, fer-lo atractiu, donar-li un toc de diferen-
ciació vers altres productes i protegir-lo. (ReasonWhy, 2014). Resumint, es poden diferen-
ciar tres funcions principals:
 - Cridar l’atenció: diferenciar-se de la competència amb un disseny que sigui   
    atractiu per al client.
 - Demostrar la seva funcionalitat: que només amb un cop d’ull el consumidor   
    sàpiga per a què serveix el producte.
 - Ser recordat: la intenció és que el consumidor recordi el producte i el recomani.
Dos autors fan una distinció dels diferents tipus de packaging  que podem trobar avui en 
dia al mercat. (Zambrelli & Sanchez, 2011):
 - Packaging primari: és el material que cobreix primer el producte i el protegeix, és  
   a dir, està en contacte directe amb el producte.
 - Packaging secundari: es troba a fora del primari, pot servir per agrupar diversos  
   productes que ja en contenen un de primari o per protegir-lo millor.
 - Packaging terciari: bàsicament s’utilitza per moure productes en gran quantitat i  
   per a emmagatzematge. Un clar exemple serien el palets o contenidors.
Figura 13. Classificació dels diferents tipus d’envasos. Font estreta de l’empresa Cenem.
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2.4.1 La forma del packaging
Quan un expert en branding ha de dissenyar un envàs de nou ha de tenir en compte diver-
sos elements, els comentats abans i també la forma d’aquest. Un conjunt de línies cons-
trueixen una forma determinada que provoca que tingui un cert significat. El fet d’escollir 
una línia base per al producte o una altra pot ser un factor clau de l’èxit que pot aconseguir 
el disseny final (Coleman Summa, 2017). A continuació es farà una llista de les principals 
línies que pot tenir un producte nou:
Línies rectes: està encarat cap a un públic més aviat masculí, ja que transmet serenitat, 
solidesa i tranquil·litat.
Línies corbes: està enfocat a un target femení perquè la corba transmet un missatge de 
dolçor, alegria i subtilesa.
Línies fines: aquest tipus de línies suggereixen delicadesa cap a l’usuari. La cosmètica 
utilitza sobretot aquest tipus de packs.
Línies gruixudes:  plasmen energia i resolució, està encarat sobretot a envasos de línies 
esportives.
Línies llargues: desprenen un sentiment de vivacitat i positivisme.
Línies verticals: aquest tipus guia el consumidor cap a una direcció, en aquest cas cap 
amunt. Són línies ideals per a productes futuristes i elegants.
Línies horitzontals: son les reines de la calma i el repòs cap als usuaris, perfectes per a 
productes destinats al descans i a l’oci.
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3. Planificació
Per a una bona planificació del projecte s’ha utilitzat l’eina que té un període de prova gra-
tuït, el Gantter de Google Drive. Aquesta eina et proporciona realitzar un projecte Gantt per 
a la bona distribució del temps i les diferents fases que tindrà el treball.  
  
Com podem observar a continuació, s’ha dividit el projecte en diferents grups centrals en 
funció del tipus de tasques a realitzar. Així agilitzarà la forma de dur-les a terme, ja que es-
taran agrupades de forma coherent i entenedora.         
  
Figura 14. Extret de la planificació del Gantter
El treball es troba diferenciat en fases; conceptualització, Impack Process (lacía, 2016) i 
reproducció.
La primera fase anirà de febrer a principis de març, en què es durà a terme la fase inicial 
del projecte. Es definirà la idea principal i es conceptualitzarà la major part del material, així 
com el producte i la seva trajectòria, el motiu i la idea de marca.
Figura 15. Extret de la planificació del Gantter
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Un cop entrada la segona fase, des de mitjans de març fins a mitjans de maig, es realitzarà 
l’estudi de manera profunda del Branding de la marca i es crearà el producte de manera 
ja física i tangible. Un cop realitzada tota la part digital del projecte es durà a terme a la 
realitat mitjançant l’elaboració de diferents prototips del producte final, que posteriorment 
s’utilitzaran per a l’elaboració del vídeo promocional. Finalment, es construirà la concep-
tualització del vídeo i els primers storyborads perquè la seva realització sigui més senzilla i 
es durà a terme una galeria fotogràfica del producte en diferents ambients.
Figura 16. Extret de la planificació del Gantter
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Per acabar, des de finals de maig fins a l’entrega final del projecte, quedarà elaborat el 
vídeo de la marca seguint prèviament l’storyboard. Un cop finalitzada la gravació quedarà 
la seva edició i revisió del vídeo complet. Per donar per acabat el projecte només quedarà 
fer un control de tot el projecte en general i donar-hi el vist i plau i realitzar la maquetació 
de la memòria final. Finalment, a finals de juny, es procedirà a realitzar l’exposició oral per 
a la defensa del treball.
   Figura 17. Extret de la planificació del Gantter
Com a resum final i havent finalitzat el treball, s’ha de dir que hi ha hagut certs canvis dins 
de la planificació inicial que s’ha vist fins ara. En general s’han endarrerit les fites, i s’ha 
canviat una part de la planificació, la del Storytelling, que es presentarà conjuntament amb 
la defensa per tenir més concordança en la trajectòria que agafarà la presentació.
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3.1 Anàlisi inicial de costos
Elements que suposen una despesa:
Figura 18. Quadre objectiu de l’anàlisi inicial de costos
Els preus són orientatius a causa de que si el producte es realitzes realment, el fet de com-
prar-ho a grans quantitats, el preu seria menor, per tant s’ha fet un pressupost orientatiu 
dels productes individuals.
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3.2 Anàlisi DAFO, riscos i pla de contingències
S’ha realitzat un estudi de la situació del producte analitzant les seves característiques tant 
des d’una situació externa com interna mitjançant un esquema DAFO.
Figura 19. Anàlisi DAFO del projecte
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Riscos i pla de contingències
Tota la planificació del projecte s’ha fet pensant en els possibles inconvenients i riscos 
que els elements externs i interns poden generar. Poden existir riscos que siguin de menor 
calibre i que presentin un senzilla solució, però s’ha centrat més en aquells de major enver-
gadura que necessitin un procediment de resolució més complex.
Figura 20. Ànalisi de riscos i pla de contingència
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4. Metodologia
La principal metodologia que es seguirà en aquest projecte serà àgil, és a dir, es recolliran 
tots els objectius i tasques a realitzar durant el projecte, que seran la base a l’hora de rea-
litzar-lo.
Seran coses a fer que no seran fixes, aniran evolucionant a mesura que el projecte vagi 
avançant. Algunes hauran de seguir un odre per poder avançar al següent procediment, 
d’altres seran atemporals.
S’utilitzaran tres fases generals, de les quals la segona serà dividida en subfases: 
Conceptualització: dins d’aquesta fase es realitzarà una planificació general de tot el que 
engloba el projecte i l’inici de cerca de referents o estat de l’art (més que res perquè s’es-
tarà buscant referents i referències durant tot el projecte). Finalment, es començarà a plan-
tejar la idea del producte.
Impack Process: aquí es realitzarà tot el desenvolupament del projecte. Les conclusions 
extretes de la cerca referent a psicologia de la comunicació i dels colors. Es seguirà redac-
tant la part teòrica dels motius de les eleccions en cada pas. Per últim, es començarà a 
desenvolupar el producte mitjançant l’Impak Process:
 - Descobrir (fase C1): realització del Market Map
 - Explorar (fase C2): realització del plantejament estratègic
 - Crear (fase 1):
  - Pas 1: Desenvolupament creatiu
  - Pas 2: Propostes de disseny
  - Pas 3: Elecció de la proposta
  - Debrief: Canvis de la proposta seleccionada
 - Implementar (fase 2): Preoriginals
  - Ajustos de disseny
  - Prerealització 
 - Impaktar (fase 3): Implementació
  - Arts finals
Reproducció: es donarà vida a les idees teòriques del producte, com per exemple els di-
ferents prototips que després s’utilitzaran per fer el vídeo i gravar-lo. Finalment, es passarà 
a l’edició del vídeo i a realitzar la conclusió de la memòria.
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4.1  Eines per al seguiment del projecte
Per poder realitzar una bona administració i planificació del projecte s’utilitzarà l’eina Trello. 
Existeix tant per a ordinador com per a mòbils, mitjançant la seva app, que resulta molt be-
neficiosa a causa de les seves alertes que t’avisen de qualsevol sprint que hagi de quedar 
realitzat en les últimes hores.
Trello basa el seu funcionament en la creació de taulers que cada usuari distribueix de la 
forma que més li convé (basat en el mètode de Kanban). A cada tauler se li adjudiquen 
tasques a realitzar i l’usuari les pot anar desplaçant arrossegant-les d’un tauler a un altre. 
La distribució decidida serà la següent:
Figura 21. Extret del programa Trello
La columna de Planning serà un mirall del Gantt per tal de notificar el termini de realització 
de les tasques. Seguidament hi ha la columna de Projectes, que engloba les principals 
tasques a dur a terme de la memòria. Al costat trobem la de Fet, aquí es desplaçaran totes 
les tasques fetes i acabades. Una de les més importants serà la de OK del Tutor, totes les 
tasques que es troben en aquest tauler voldrà dir que ja estaran a punt per entregar a la 
memòria final. Finalment, les dues últimes seran els passos a seguir per fer el vídeo i els 
prototips del producte.
Una altra eina que serà de gran utilitat és el Dropbox, que permet guardar i gestionar do-
cuments de diferents formats al núvol. Gràcies a aquest fet es podrà treballar a qualsevol 
ordinador que tingui internet i els programes necessaris per a l’elaboració de contingut.
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4.2 Eina de validació
L’eina de validació que s’utilitzarà serà una càmera oculta entre 2 i 3 participants, amb un 
que tingui coneixements previs del que es durà a terme a la càmera oculta. La intenció és 
que el producte sigui el tema de conversa i així poder saber què és el que s’ha de millo-
rar mitjançant l’opinió de la persona que no sabrà el que és. Les persones es trobaran el 
producte en el mateix espai on estaran i la persona implicada donarà conversa sobre el 
mateix. Com que NoWords vol afavorir la comunicació serà una mostra privilegiada de la 
seva intenció principal.
4.2.1 Resultat de l’eina de validació
S’ha realitzat la càmera oculta a un total de 5 persones diferents. L’espai escollit ha sigut el 
plató del CITM a Terrassa. Les persones han estat guiades per un infiltrat que ha conduït la 
conversa i les valoracions de NoWords. A continuació hi ha un enllaç per poder reproduir 
el vídeo:
https://youtu.be/T_c7vmnUKH4
Si s’analitza les resolucions i les impressions dels participants es poden treure diverses 
conclusions, i afortunadament, la gran majoria bones. Per una banda, i anant a les negati-
ves, s’ha esmentat el fet d’inserir més flors en comptes d’una perquè quedi més complet. 
També s’ha dit que s’hauria de decorar més el que és el marc de l’esfera per tal que no 
quedi tan a la vista la junta del suro amb la semiesfera. Un altre punt a destacar és que s’ha 
dit de posar-ho tot en un sol pla, que la flor no estigui sobre una plataforma que no sigui la 
base del producte.
Finalment, el comentari general ha sigut positiu, el més repetit ha sigut “molt xulo” i “molt 
original” i que seria un bon regal per fer. El que també ha agradat molt és que sigui en una 
semiesfera i no pla i que es pugi penjar. Tots els participants el comprarien i el regalarien a 
diferents persones.
40
Anna Rúbies Caba    TFG - NoWords
5. Desenvolupament
5.1 Branding
5.1.1 Brand Target
NoWords s’adreça a un ampli ventall flexible d’edats, des de gent jove d’uns 20 anys fins 
a adults d’uns 40. Està destinat sobretot a aquesta generació  que  ha  crescut  amb  la in-
fluència  de  les  noves tecnologies  i  xarxes  socials. Serien els coneguts com a millennials, 
amb edats que van des dels 20 anys fins a uns 35-40 anys. També a aquelles persones que 
són conscients o no de que passen massa temps enganxades a un mòbil o a una tauleta. 
No importa la procedència, els gustos, el gènere, les modes o les tendències. L’única ten-
dència important és vers aquelles persones que tinguin molts sentiments amagats i que, 
per por o per no saber com reaccionar, no els expressen.
Poden existir dos tipus de persones que comprarien el producte, els compradors i els que 
el rebrien. Se’ls diferencia perquè es pot dir que la persona que el regala és conscient del 
problema que presenten les pantalles i vol fer veure a la persona que rep el regal que quel-
com passa, tant per una banda com per l’altra. Gent que busca la perfecta oportunitat per 
poder fer un pas més enllà en l’acostament cap a una altra persona.
5.1.2 Insight Crític
Actualment, com ja s’ha esmentat abans, en una època en què la comunicació directa 
està desapareixent a un pas molt elevat i s’estan criant futurs nens autistes per culpa de 
les pantalles, estem perdent quelcom vital humà, que és la comunicació cara a cara. Hi 
ha persones que busquen la senzillesa de no perdre el costum de parlar i de mantenir un 
diàleg captant tots els sentiments i emocions que les persones tenim el do de transmetre. 
El fet de poder anar a fer un cafè i no estar callats perquè ja s’ha comentat tot prèviament 
d’una forma completament plana. Bàsicament, tenir l’excusa perfecta per poder iniciar un 
diàleg que hauria estat mort abans, una excusa que va des de la interiorització del significat 
de NoWords i el que expressa amb el retrobament de dues persones. Gent disposada a fer 
aquest pas i deixar enrere els prejudicis i les pors.
5.1.3 Entorn 
NoWords competeix principalment amb objectes de decoració amb un rerefons semblant i 
amb les persones mateixes que no vulguin fer aquest pas perquè estan massa absorbides 
en elles mateixes i les pantalles.
Competidors directes: Botigues de decoració que venguin petits detalls per posar a les 
cases de la gent, com per exemple Zara Home o Ikea. Persones que es tanquin en banda 
de no tenir la capacitat d’arribar a fer el gest i continuar vivint en el seu món digital.
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Competidors indirectes: Persones que decideixin regalar altres detalls, ja sigui pel preu 
o per la possible desconeixença de NoWords. Gent que no conegui el valor afegit de 
NoWords, que podria ser un gran al·licient a l’hora de regalar-lo.
Mercats adjacents: Les promocions que ofereixen detalls com a regal pel fet de fer una 
compra, promocions de diaris, dies especials com Sant Jordi, Sant Valentí o Nadal.
5.1.4 Brand Stories
És un projecte completament nou, no hi ha cap història ni antiguitat, no existeix cap mena 
de precedent que tingui la mateixa intenció. En aquests moments només hi ha la creadora 
per començar a encarrilar i a definir tota la idea del projecte i ajudar a complir les il·lusions 
de les persones. La idea és jugar amb el boca a boca, que és un mètode molt eficaç per 
donar a conèixer el producte. 
També s’intentaria proposar fer una recol·lecta de donatius en forma de Crowdfunding per 
aconseguir que la idea de la marca es fes realitat, o perquè la gent que cregui en NoWords 
pugui ajudar a que sigui una cosa físicament tangible i pugui arribar a tothom. A l’hora 
de realitzar la possible campanya de Crowdfunding, es mostraria el veritable significat 
de NoWords més enllà d’un simple objecte. Hi haurà d’haver un treball al darrere buscant 
promotor i contactant amb possibles patrocinadors. Una de les formes més originals per 
demostrar-ho seria ensenyar els vídeos que sortirien de la càmera oculta prèvia que s’hau-
ria fet per fer una valoració objectiva del producte.
5.1.5 Brand Experiences
Arribar un dia a casa i tenir una caixa de NoWords a sobre la taula, sabent el seu significat, 
serà una experiència única. Les característiques organolèptiques que pot oferir NoWords 
fan que sigui una compra, un instant especial, només per a tu i la persona amb qui ho 
comparteixes.
L’experiència de NoWords no durarà només el moment de l’entrega de l’objecte sinó que, 
seguint la seva idea principal, durarà en el temps perquè, pel fet de ser també un objecte 
de decoració, estarà en un lloc en què la persona el veurà sovint i recordarà en tot moment 
el que realment significa i el moment en què li va ser entregat.
5.1.6 Beneficis de la marca
Racionals: La marca aportarà sobretot un valor afegit més enllà d’un objecte. El saber que 
realment importes a algú.
Emocionals: Amb NoWords obtindràs els sentiments directes que es poden haver perdut 
a causa de la comunicació no directa que avui en dia està creixent a un ritme desorbitat. 
Donarà un toc personal únic a casa teva en un espai concret. Es podrà arribar a col·leccio-
42
Anna Rúbies Caba    TFG - NoWords
nar sentiments de forma material perquè, sempre que els vegis, recordis aquella persona. 
El consumidor rebrà un estat d’ànim únic cada cop que miri el producte.
Socials: Farà sentir el consumidor una persona especial, sabent que hi ha gent al seu 
voltant disposada a compartir sentiments personals, i això afavorirà el lligam entre les per-
sones que hi participin.
5.1.7 Personalitat
NoWords tindrà una personalitat tan oberta com la de cada persona del món. Serà tan ver-
sàtil que serà capaç d’adaptar-se a qualsevol situació o gènere que ho requereixi. Et farà 
descobrir, escoltar i, sobretot, adonar-te de com són realment les persones. Sabrà com 
posar-te les emocions a flor de pell. Així és NoWords, tranquil·la, encuriosida, harmoniosa 
i generadora de somnis, amors i il·lusions. Forta i plena de vitalitat i energia renovadora.
5.1.8 Valors
NoWords té un valors forts que s’han anat esmentant al llarg del treball, com fer veure que 
els petits detalls sí que importen i que a més a més tenen un significat que t’arribarà a to-
car el cor. Ajudarà a valorar el moment, el dia a dia, la comunicació directa amb tot el que 
comporta. Vida, il·lusió, felicitat, quelcom només per a tu, i ajudant a forjar persones que 
havien perdut el rumb. 
Uns valors importants que s’han d’anar recuperant per garantir un bon funcionament so-
cial, cultural i interior en les persones d’avui en dia.
5.1.9 Promesa 
“Expressar sentiments d’una forma única”
Canviar la trajectòria que està agafant la societat actual de la forma més natural possible, 
que és parlant. Assegurar una forma de trencar el gel que en altres ocasions no hagués 
sigut possible per diversos motius, i tot allò que pots arribar a necessitar i a rebre d’una 
persona. Sensacions que t’ajudaran a créixer com a persona, externament i internament 
parlant. Et farà obrir els ulls a un problema que probablement el consumidor estarà co-
mençant a solucionar mitjançant NoWords. Obrirà la ment i les portes de les persones 
que es pensaven que les tenien tancades per por o per falta de valors. El fet d’acumular 
diversos NoWords farà sentir a la persona calidesa i estima, ja que serà el reflex de totes 
les persones que hauran pensant en ella.
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5.2. Identitat visual de la marca
5.2.1 Naming
La marca es dirà NoWords. El nom vol expressar el per què de l’objecte. El significat es deu 
a que, mitjançant un objecte, puguis expressar sentiments com si ho fessis amb paraules; 
d’aquí ve NoWords, no calen paraules per expressar què és la marca, sinó què són senti-
ments materialitzats. La funcionalitat de les lletres minúscules i majúscules és perquè són 
dues paraules juntes i així es diferencien si es llegeix ràpid. 
5.2.2 Imatge de la marca
La marca constarà d’un imaginotip que tindrà un ús combinat, tant junt com separat, i de-
penent de l’ús que se li donarà, s’utilitzarà el logotip i/o l’isotip.
5.2.2.1 Imagotip
En un inici s’havia parlat d’utilitzar dos imagotips diferents, però finalment s’ha decidit per 
un, ja que una marca s’ha d’identificar amb un sol aspecte visual. El seleccionat per donar 
visivilitat a la marca ha estat el següent:
Figura 22. Imagotip final
Està compost per una imatge i un text en color. La imatge és una orquídia de color gris, un 
color acromàtic. Com que NoWords juga amb els colors i cada un té un significat direrent, 
s’ha decidit jugar amb un color neutre com el gris per fer l’orquídia. Pel que fa al text, és 
el nom de la marca i en aquest cas, per donar-li la llum que necessita, se li han posat els 
colors que representen les orquídies en formar l’arc de Sant Martí. Els colors estan aplicats 
com si fossin aquarel·les per donar un toc més natural. 
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El resultat de l’imagotip ha sigut una barreja entre els dos que s’havien proposat com a 
definitius. S’ha agafat l’isotip minimalista d’una versió i el logotip de la segona versió ja qté 
el toc de color que li faltava a l’isotip.
  Figura 23. Imagotip descartat            Figura 24. Imagotip descartat
5.2.2.2 Isotip i Logotip
  Figura 25. Isotip                    Figura 26. Logotip
A continuació s’han vist les diferents versions de l’isotip i logotip. Com s’ha dit abans, són 
combinables entre si per tal d’aconseguir la millor versió que les dues poden oferir. L’isotip 
està format per una orquídia, com s’ha esmentat anteriorment. De cara al logotip, és el nom 
de la marca NoWords utilitzant una tipografia manuscrita (Black Hand), que s’ha fet a mà i 
posteriorment s’ha digitalitzat i s’ha adaptat l’imagotip.
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5.2.3 Colors corporatius
NoWords estarà format per un total de 6 productes que jugaran directament amb els co-
lors. Els colors escollits són: blau, verd, vermell, blanc, groc i violeta. El motiu d’aquesta 
elecció és perquè són els colors més apreciats per la societat. (Heller, 2007).
L’isotip el forma el color gris (Pantone P 179-13), per a més informació dels colors corpo-
ratius, als annexes hi ha el Manual d’Identitat Corporativa.
A continuació es farà un explicació detallada del que realment signifiquen els colors esco-
llits.
5.2.3.1 Blau
El blau és el color que compta amb més adeptes. És el color de tots els bons sentiments 
que no estan dominats per una simple passió, sinó que es basen en una comprensió recí-
proca. El fet que tingui tanta acceptació és perquè no existeix cap sentiment negatiu que 
estigui dominat pel blau (Heller, 2007). Els principals sentiments que contenen blau són:
- Simpatia: 25%
- Harmonia: 27%
- Amistat: 25%
- Confiança: 35%
- Fidelitat 35%
- Allò fred: 44%
- Intel·ligència: 25%
- Independència: 28%
- Allò masculí: 36%
- Relaxació: 28%
Per fer un breu resum, podríem dir que el blau és un color fred i passiu, serè i fidel. El color 
de les qualitats espirituals, en oposició al vermell de la passió.
Signe del zodíac que correspon a aquest color: Verge i Sagitari.
5.2.3.2 Verd
El color verd (blau i groc) és el preferit pel 16% dels homes i pel 15% de les dones. A me-
sura que s’avança en l’edat, el percentatge augmenta en els homes. És una tonalitat que 
desagrada al 6% dels homes i al 7% de les dones. 
Es diu que el verd és més que un color, és la cinquena essència de la naturalesa; és una 
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ideologia, un estil de vida (consciència mediambiental, amor a la natura i un rebuig a una 
societat dominada per la tecnologia. Els principals sentiments que contenen el verd són:
- Allò natural: 47%
- Allò sa: 40%
- Vivacitat: 32%
- La primavera: 62%
- Allò fresc: 27%
- Esperança: 48%
- Allò verinós: 45%
- Tranquil·litat: 38%
Finalment, si fem una barreja amb altres colors, podem dir que és un color tranquil·litzant 
i que juntament amb el blau i el blanc formen els acords de l’esperança i amb el vermell, 
allò sa.       
     
Signe del zodíac que correspon a aquest color: Taure i Balança.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
5.2.3.3 Vermell
El vermell va ser el primer color al qual l’home li va posar nom, és a dir, és la denominació 
cromàtica més antiga del món. Es tracta d’una tonalitat que és gratament acceptada en 
iguals proporcions tant en homes com en dones. Les principals referències que les per-
sones li atorguen són el foc i la sang. Les principals impressions i sentiments que li fan 
referència són allò càlid, proper, atractiu i sensible, si ho mirem en un conjunt general tin-
dríem que:
- Amor: 75%
- Odi: 38%
- Força: 28%
- Allò atractiu: 23%
- Passió: 62%
- Desig: 50%
- Energia: 38%
- Alegria 22%
- Proximitat: 28%
- Excitació: 37%
- Sexualitat: 50%
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- Erotisme: 55%
Finalment, si el combinem amb altres colors s’obté que el vermell amor combinat amb el 
rosa fan la innocència i amb el violeta la seducció. D’altra banda, si s’ajunta amb el negre, 
adquireix un significat negatiu, agressiu i brutal.
Signe del zodíac que correspon a aquest color: Àries i Escorpió.
5.2.3.4 Blanc
El blanc és el color més important dels pintors, i a més és conegut per ser un color femení, 
innocent, del bé i dels esperits. Si es mira el blanc segons el simbolisme, és el color més 
perfecte i a més no té cap context negatiu, però com tot allò perfecte, imposa distància i 
per això no està dins del Top 3 dels colors més acceptats. El blanc és més que un color, 
segons la teoria òptica, és la suma de tots els colors de la llum. És el color que més es pro-
dueix en quantitats gegants, ja que els pintors sempre el tenen a la seva paleta de colors. 
Els principals sentiments que contenen blanc són:
- L’inici: 45%
- Allò nou: 28%
- El bé: 42%
- Veritat: 35%
- Perfecció 26%
- Honradesa: 35%
- Puresa: 85%
- Innocència: 68%
- Neutralitat: 44%
Finalment, si es combina amb altres colors, obtenim que amb l’or i el blau s’aconsegueix 
allò noble i ideal, i juntament amb el gris, l’objectivitat. Si s’ajunta amb el groc s’obté la 
lleugeresa i amb el rosa allò silenciós.
Signe del zodíac que correspon a aquest color: Càncer.
5.2.3.5 Groc
És el color més contradictori, és l’optimisme i la gelosia, la diversió i la traïció. És un to que 
és més preferit per la gent gran que no pas pels joves (tots els colors lluminosos tenen més 
acceptació en les persones grans). Forma part d’un dels tres colors primaris i, per tant, no 
pot ser el resultat de la barreja amb cap altre, i és el més clar de tots els colors vius. Està 
molt present en experiències i símbols relacionats amb el Sol, la llum i l’or. Els principals 
sentiments que contenen groc són:
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- Allò divertit: 30%
- Plaer: 18%
- Amabilitat: 20%
- Optimisme: 27%
- Estiu: 38%
- Enveja: 38%
- Gelosia: 35%
- Impulsivitat: 24%
- Espontaneïtat: 24%
Finalment, si es combina amb altres colors obtenim que amb el taronja i el vermell s’acon-
segueix allò divertit i amb el blau es té allò amable. Combinat amb el gris i el negre es con-
verteix en quelcom negatiu, la gelosia i l’enveja.
Signe del zodíac que correspon a aquest color: Lleó.
5.2.3.6 Violeta
El violeta és el color dels sentiments ambivalents; realment hi ha més persones que el re-
butgen que no que el prefereixen, i si es desplaça de les modes passatgeres, mai ha tingut 
una preferència especial, per això és l’últim de la llista. En cap color s’uneixen qualitats 
tan oposades com en el violeta: és la unió  del vermell i del  blau, d’allò masculí i femení, 
de la sensualitat i l’espiritualitat. La unió dels contraris és el que determina el simbolisme 
del violeta. També s’ha de dir que antigament va esdevenir un color grandiós, ja que era 
el color dels que governaven, el color del poder. Els principals sentiments que contenen 
violeta són:
- Devoció: 20%
- Allò singular: 22%
- Extravagant: 26%
- Vanitat: 24%
- Originalitat: 23%
- Allò no convencional: 28%
- Artificial: 22%
Finalment, si es combina amb altres colors obtenim que amb el platejat s’aconsegueix 
allò extravagant i artificial, amb el negre allò màgic i, finalment, amb el taronja allò original 
i frívol.
Signe del zodíac que correspon a aquest color: Bessons i Peixos.
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5.2.4 Eslògan
“Perquè tot comença amb un gest”
Aquesta serà la frase que es podrà trobar a totes les caixes i serà la que donarà vida a 
NoWords, perquè en el fons serà el gest que impulsarà aquesta interferència d’emocions 
cara a cara.
5.2.5 Material corporatiu
Nowords comptarà amb dos elements extres que acabaran de formalitzar el producte. Per 
una banda, tindrem l’etiqueta que anirà a dins de la caixa, a la part posterior del producte, 
que serà diferent per a cada model de color i explicarà el color i els seus significats. Final-
ment, hi haurà una etiqueta que anirà a la part posterior de la caixa per informar el possible 
comprador de totes les opcions que existeixen del producte i es pugui guiar per escollir el 
que més se li escau. 
5.2.5.1 Etiqueta posterior de la caixa
L’etiqueta de la caixa (11 cm x 11 cm) informarà al consumidor de quin producte es tracta 
(breu història de NoWords), informació legal i la resta de productes amb un resum dels seus 
significats. 
 
Figura 27. Etiqueta caixa posterior
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5.2.5.2 Etiqueta individual 
Cada color tindrà una classificació més extensa dels significats a dins de la caixa per sa-
ber el que realment vol dir el color escollit. Tindrà una forma rodona, ja que el producte és 
una semiesfera. Seguirà l’estil de tipografia escrita a mà per tal de seguir amb aquest caire 
natural.
Figura 28. Etiquetes individuals
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5.2.6 Material d’Identitat Corporativa
A continuació en l’apartat d’annexes hi haurà el Manual d’Identitat Corporativa amb l’ima-
ginotip, logotip i isotip i totes les característiques visuals de la marca.
5.3 Packaging
El recipient que contindrà el producte serà una caixa rectangular, més aviat baixeta, de les 
mides del producte. Tindrà una tapa a la part superior que serà fàcil d’obrir i tancar sense 
necessitat de posar una tanca. Com a element extra tindrà una base per qüestions estèti-
ques. Les mesures seran 12 cm x 12 cm x 8 cm i la base farà 12 cm x 12 cm. Estarà fet de 
cartró ondulat per la part de fora i llis per la part de dins.
Figura 29. Caixa del producte
A més a més, per tal de diferenciar el producte de l’interior i per saber quin color és l’esco-
llit, cada caixa tindrà una cinta del color de la flor de dins. La cinta estarà encunyada amb 
una forma de flor que té efecte de gir per donar un toc de dinamisme a la caixa.
A continuació es pot observar la cinta ja aplicada a la caixa i el resultat final de com queda 
la caixa amb aquesta.
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Figura 30. Caixa del producte final amb la cinta
En resum, tindrem una caixa de dimensions quadrades amb una tapa permanent que no 
es podrà treure i que formarà una sola peça amb la caixa. A continuació hi ha una mostra 
de com queden les caixes.
Figura 31. Conjunt de caixes finals
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5.4 Producte
El producte estarà format per una semiesfera transparent de plàstic de 12 cm de diàmetre 
amb un orifici a la part superior per penjar-lo. Llavors tindríem una tapa esfèrica de 12 cm 
igual que la semiesfera feta de suro (així es manté la naturalitat del producte).
Pel que fa a l’interior, està format per una base més petita de suro pintat blanc de 6 cm x 
6 cm. El fet que sigui blanc no és res més que per donar importància al color de l’orquídia 
interior i així es pot apreciar més el to de l’orquídia. Llavors, trobem les 6 flors de diferents 
colors, veiem que en la blanca el fons és de color de suro natural perquè amb el fons blanc 
no ressaltaria suficientment. Per acabar la descripció del producte, a la part inferior troba-
ríem el logotip de NoWords del color de l’orquídia seleccionada. En el prototip està fet amb 
un fons blanc, però la idea seria pintar-ho directament al suro sense cap mena de fons. Per 
aconseguir això seria necessari una plantilla i llavors pintar-hi a sobre.
                           Figura 32. Prototip del producte                                                          Figura 33. Prototip del producte
Finalment, la idea és que el producte estigui penjat a la paret en diferents altures si es dona 
el cas que el consumidor en té més d’un. És per això que dins de la caixa amb el producte 
hi haurà una bosseta de plàstic amb un tros de cordill natural i una xinxeta amb el capçal 
de fusta i la punta amb un tros de suro per evitar que algú pugui prendre mal.
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Figura 34. Bosseta amb el contingut per penjar el producte
Figura 35. Prototips penjats
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5.5 Materials
A continuació, s’il·lustrarà els diferents materials que s’han utilitzat per a la construcció i 
muntatge dels prototips i les caixes. També s’adjunta un link amb un vídeo que mostra el 
procés de muntatge de tot el contingut material de NoWords.
https://youtu.be/2hgWWoXeAsU
5.5.1 Material de la caixa
Figura 36. Material de la caixa
Per a la construcció de la caixa, s’ha utilitzat la caixa en si, un cúter, cola per a elements de 
paper, un tros de cartolina per a la cinta i finalment un perforador amb la forma desitjada.
5.5.2 Material del prototip
Per a la construcció del prototip s’ha utilitzat:
 - Una pistola de silicona
 - Una semiesfera de plàstic fi
 - Un cúter
 - Un llapis
 - Una orquídia de tela
 - Suro de 5mm per a les diferents bases
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Figura 37. Material del prototip
5.5.3 Material de la bosseta
Per a la construcció de la bosseta s’ha utilitzat:
 - Una bossa petita de plàstic que tanca hermèticament
 - Una xinxeta amb el cap de fusta
 - Un tros de suro
 - Cordill de fibra natural
 - Un cúter
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Figura 38. Material de la bosseta
5.6 Sessió fotogràfica de NoWords
A continuació, en l’apartat d’annexes, hi haurà la sessió fotogràfica amb tots els diferents 
productes.
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6. Conclusions
Com a inici d’aquest apartat final, cal destacar que tot el projecte s’ha fet sense prece-
dents, per tant, s’ha anat a cegues d’un tema que es desconeixia completament. Això ha 
comportat haver de fer un gran anàlisi del context d’on es volia arribar i que es volia de-
fensar i solucionar. El tema del present projecte és molt complex i actual, cosa que ha fet 
que s’hagi trobat molta informació al respecte i s’hagi pogut documentar sintetitzadament.
El problema que presenta el projecte és de difícil solució, però s’ha intentat trobar un mè-
tode alternatiu per intentar rebaixar-lo, no solucionar-lo al complet, ja que, és pràcticament 
impossible. Per trobar una solució s’hauria d’implicar el món sencer i això és una tasca 
quasi impossible. Es creu que l’alternativa exposada al llarg del treball, pot ser aquest pri-
mer pas per arribar a disminuir aquesta falta de comunicació directa entre les persones. 
Analitzant els diferents aspectes a millorar al treball trobem sobretot la planificació, ja que 
des d’un inici s’ha intentat seguir sense gran triomf, però, s’ha de dir que al final s’ha acon-
seguit arribar a l’objectiu amb cert èxit. En plantejar el treball, s’era conscient la quantitat 
d’elements i disciplines que implicava i que algunes eren completament desconegudes 
com el tema del màrqueting i el branding. 
Com a element positiu, es pot dir que el prototip ha rebut molt bones crítiques fetes per la 
diversa gent que l’ha valorat. També s’han agafat molt intensament les crítiques i els as-
pectes a millorar de cara a una possible producció real del producte. 
Finalment, esmentar que ha sigut tota una experiència desenvolupar un producte de zero, 
amb un valor afegit i es pot estar orgullós que hagi tingut una acceptació tan positiva entre 
el públic objectiu. Gràcies a tots els comentaris, es pot plantejar seriament comercialit-
zar-lo de forma real a la societat.
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8. Annexes
Manual d’Identitat 
Corporativa
Índex de continguts
Introducció
1/ ELEMENTS BÀSICS D’IDENTITAT
1.1 MARCA
Estàndards corporatius
1.1.1 Imagotip
1.1.2 Isotip
1.1.3 Logotip
1.1.4 Marca gràfica principal. Versions en color, negre i negatiu
1.1.5 Marca gràfica. Variant
1.1.6 Construcció gràfica de la marca
1.2 NORMES D’UTILITZACIÓ DE LA MARCA
1.2.1 Zona de protecció i reducció mínima
1.2.2 Utilització cromàtica. La marca sobre fons de color corporatiu
1.2.3 Utilització cromàtica. La marca sobre fons blancs i negres
1.2.4 Utilització cromàtica. La marca sobre fons d’altres colors
1.2.5 Usos incorrectes
1.3 TIPOGRAFIA
1.3.1 Tipografia per a un ús intern
1.3.2 Tipografia corporativa
1.4 COLORS
1.4.1 Color corporatiu: color directe, versió per a internet i multimèdia,
color per a impremta
1.4.2 Colors complementaris
2/ PAPERERIA
Formats de paper (normativa DIN)
2.1 PAPERERIA PRESIDENCIAL
2.1.1 Paper de carta
2.1.2 Targetes de visita
2.1.3 Targeta gran
2.2PAPERERIA CORPORATIVA
2.2.1 Etiqueta caixa posterior
2.2.2 Etiqueta posterior del producte
 2.2.2.1 Etiqueta posterior del producte violeta
 2.2.2.2 Etiqueta posterior del producte groc
 2.2.2.3 Etiqueta posterior del producte vermell
 2.2.2.4 Etiqueta posterior del producte blau
 2.2.2.5 Etiqueta posterior del producte blanc
 2.2.2.6 Etiqueta posterior del producte verd
2.2.3 Carpeta corporativa
2.2.4 Targeta invitació
3
6
7
8
9
10
11
12
14
15
16
17
18
20
21
23
24
26
28
29
30
32
33
34
35
Introducció Una marca projecta la seva imatge tant cap a 
l’exterior com cap a les persones que l’integren. 
Ha de tenir un estil amb una coherència formal, 
que marqui una diferència i una constància en 
les diferents comunicacions a les quals s’ha 
d’enfrontar. Aquesta imatge ha de permetre 
identificar la marca dins del món global de les 
empreses i dels serveis del mercat. 
Aquest manual té la finalitat de descriure, 
d’una forma inequívoca i clara, la identitat 
corporativa de NoWords, i també explicar com 
s’han de desenvolupar les diferents aplicacions 
comunicatives de l’empresa.
La intenció principal d’aquest manual és, per 
tant, normalitzar i homogeneïtzar tots els 
elements gràfics que s’hagin de fer servir, d’un 
mode uniforme, per totes aquelles persones 
encarregades de desenvolupar i representar la 
marca NoWords. Per tal d’un bon ús de la identitat 
corporativa, haurà de ser llegit detingudament 
i comprés el seu contingut per aconseguir 
una aplicació correcta de tots els components 
d’aquesta identitat.
ELEMENTS BÀSICS
D’IDENTITAT
1/
MARCA
1.1/
1.1.1 Imagotip
1.1.2 Isotip
1.1.3 Logotip
1.1.4 Marca gràfica principal. 
Versions en color, negre i negatiu
1.1.5 Marca gràfica. Variant
1.1.6 Construcció gràfica 
de la marca
Estàndards 
Corporatius
Els estàndards corporatius normalitzen la correcta 
utilització de la marca NoWords.
Aquestes pàgines defineixen els símbols i atributs 
d’identitat visual: marca, integració, versions en 
negre i negatiu, colors i tipografies.
Elements bàsics d’identitat
La marca NoWords es configura de diverses 
formes. En primer lloc, un imagotip format pel 
conjunt d’un isotip més un logotip. Aquesta seria 
la forma completa de mostrar la imatge de la 
marca.
1.1.1
Imagotip
7
Elements bàsics d’identitat
En segon lloc, la marca NoWords està formada 
per un isotip. Aquest està format per línies fines 
que representen una orquídia d’una forma 
minimalista, per no treure protagonisme al 
logotip. Totes les línies són amb forma corba per 
seguir mantenint la naturalitat del producte.
1.1.2
Isotip
8
Elements bàsics d’identitat
Finalment, la marca presenta un logotip basat en 
la tipografia BlackHand, una tipografia manuscrita 
que manté la corba natural del moviment de la 
mà. El fet de que sigui manuscrita potencia els 
valors de naturalitat i proximitat que es vol donar 
amb la marca.
1.1.3
Logotip
9
Pel que fa a l’elecció del color, està totalment 
relacionada amb el producte, ja que els colors que 
formen el logotip són els de les orquídies.
Elements bàsics d’identitat
Aquesta pàgina reprodueix la marca en el seu color 
corporatiu, amb què haurà de ser representada 
sempre que sigui possible.
1.1.4
Marca gràfica principal
Versions en color, negre i negatiu
10
S’inclou també el model que s’haurà de seguir en 
cas de ser necessària la reproducció de la identitat 
en blanc i negre.
  Versió en positiu
  Versió en negatiu
Elements bàsics d’identitat
Es reprodueix la marca en dos colors, baixant 
l’opacitat per a diferents aplicacions.
1.1.5
Marca gràfica
Variant
11
L’ús d’aquestes variants estarà reservada a usos 
publicitaris i/o editorials.
  Versió en positiu
  Versió en negatiu
Elements bàsics d’identitat
1.1.6
Construcció gràfica de 
la marca
12
x
4x
18x
13x
11x
NORMES D’UTILITZACIÓ
DE LA MARCA
1.2/
1.2.1 Zona de protecció i
reducció mínima
1.2.2 Utilització cromàtica. La
 marca sobre fons de color corporatiu
1.2.3 Utilització cromàtica. 
La marca sobre fons blancs i negres
1.2.4 Utilització cromàtica. 
La marca sobre fons d’altres colors
1.2.5 Usos incorrectes
Elements bàsics d’identitat
1.2.1
Zona de protecció i 
reducció mínima
14
Per assegurar la legibilitat de la marca i la seva 
independència de cara a altres elements que 
puguin compartir el seu espai visual, a continuació 
es mostren els marges mínims de la zona de
protecció i les mides mínimes en les que es 
pot reproduir la marca en els diferents mitjans 
impresos i digitals.
x
2x
2x
2x
2x32 mm
21 mm
90 px
60 px
  Mitjans impresos
  Mitjans digitals
  Zona de protecció
Elements bàsics d’identitat
En aquest apartat es mostrarà com s’ha de 
reproduir la marca sobre fons de color corporatiu, 
utilitzant, depenent del cas, les versions de la 
marca en el seu color corporatiu, en negre i en 
negatiu.
1.2.2
Utilització cromàtica
La marca sobre fons de 
color corporatiu
15
La recomanació principal de l’imagotip és sobre 
fons blanc.
  Imagotip en positiu
  Imagotip en negatiu blanc
Fons: Pantone P 179-13 C <40%
Fons: Pantone P 179-13 C 40% - 100%
Fons: Pantone P 179-16 C <40%
Fons: Pantone P 179-16 C 40% - 100%
Elements bàsics d’identitat
En aquest apartat es mostrarà com s’ha de 
reproduir la marca sobre fons blancs i negres, 
utilitzant, depenent del cas, les versions de la 
marca en negre i en negatiu.
1.2.3
Utilització cromàtica
La marca sobre fons blancs 
i negres
16
  Imagotip en positiu
  Imagotip en negatiu blanc
Fons: Negre <40%
Fons: Negre 40% - 100%
Fons:Negre <40%
Fons:Negre 40% - 100%
Elements bàsics d’identitat
Com a norma general, la marca no s’ha 
de reproduir mai sobre fons de colors que 
comprometin la seva visibilitat. 
En aquesta pàgina es mostrarà com s’ha de 
reproduir la marca sobre fons de color, utilitzant,
1.2.4
Utilització cromàtica
La marca sobre fons 
d’altres colors
17
segons el cas, les versions de la marca en el seu 
color corporatiu o en negatiu.
Elements bàsics d’identitat
La marca s’ha de reproduir sempre seguint 
els estàndards corporatius recollits en aquest 
manual. En aquest sentit, no es podran alterar 
mai els colors indicats i les proporcions.
1.2.5
Usos incorrectes
18
  Imagotip incorrecte
  Imagotip correcte
TIPOGRAFIA
1.3/
1.3.1 Tipografia per a 
un ús intern
1.3.2 Tipografia corporativa
Elements bàsics d’identitat
1.3.1
Tipografia per a un 
ús intern
20
La tipografia que es recomana per a un ús intern 
és l’Arial. Es tracta d’una tipografia disponible 
per a tots els programes i és de gran legibilitat. 
S’utilitzarà en documents interns i legals.
  Arial Regular
  Arial Italic
  Arial Bold
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?¿!¡@
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?¿!¡@
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?¿!¡@
Elements bàsics d’identitat
1.3.1
Tipografia corporativa
21
La tipografia corporativa associada a la marca 
en les seves aplicacions corporatives -papereria i 
senyalització- són dues:
BlackHand i A little sunshine
  BlackHand i A little sunshine Regular abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
1234567890€&()*?¿!¡@
COLORS
1.4/
1.4.1 Color corporatiu: 
color directe, versió per a
internet i multimèdia,
color per a impremta
1.4.2 Colors complementaris
Elements bàsics d’identitat
1.4.1
Color corporatiu
23
El color és un component fonamental d’una 
identitat visual i ajuda de manera essencial a 
sistematitzar les seves comunicacions.
Com a color corporatiu s’ha escollit un color i una 
imatge que s’utilitza com a màscara per al logotip.
  Pantone P 179-13 C
Per garantir la correcta reproducció de la marca 
en diferents suports es recullen les diferents 
composicions i tons del color i la imatge 
corporatives.
CMYK/  RGB/  HTML/
0  82  #525251
0  82 
0  81
82
  Imatge per a la màscara
Elements bàsics d’identitat
1.4.2
Colors complementaris
24
Com a colors complementaris s’han escollit els 
següents.
  Pantone 624 C
Per garantir la correcta reproducció de la marca 
en diferents suports es recullen les diferents 
composicions i tons del color de la imatge 
corporativa.
CMYK/  RGB/  HTML/
58  118  #769d91
23  157 
44  145
6
  Pantone 416 U CMYK/  RGB/  HTML/
44  145  #91918c
33  145 
38  140
15
PAPERERIA
2/
Papereria
Formats de paper
(normativa DIN)
26
A continuació es recullen els elements més 
comuns de papereria que utilitzarà NoWords 
per comunicar-se amb els seus clients (papereria 
comercial) i també els elements més comuns de 
papereria interna.
PAPERERIA 
PRESIDENCIAL
2.1/
2.1.1 Paper de carta
2.1.2 Targetes de visita
2.1.3 Targeta gran
Papereria presidencial
2.1.1 
Paper de carta
28
  Format
  Marca
  Direcció
A4 (210 x 297 mm)
Conqueror microverjurat
Blanc comú de 100gr.
Utilitzar l’imagotip complet.
Arial Regular 8 pts.
Alineació a l’esquerra
Interlineat automàtic
Carrer
Codi postal i ciutat
Telèfon
Web
Papereria presidencial
2.1.1 
Targetes de visita
29
  Format
  Marca
  Nom i cognom
85 x 55 mm
Conqueror microverjurat
Blanc comú de 300gr.
Utilitzar el logotip.
Arial Bold 10 pts.
Alineació a l’esquerra
Interlineat automàtic
  Càrrec
Arial Regular / Italic  8  pts.
Alineació a l’esquerra
Interlineat automàtic
  Direcció
Arial Regular 6 pts.
Alineació a l’esquerra
Interlineat automàtic
Nom Cognom Cognom
Càrrec
Carrer i número
Codi postal i ciutat
Telèfon
EmailWeb
Papereria presidencial
2.1.1 
Targeta gran
30
  Format
  Marca
210 x 99 mm
Conqueror microverjurat
Blanc comú de 300gr.
Utilitzar el logotip.
  Direcció
Arial Regular 8 pts.
Alineació a l’esquerra
Interlineat automàtic
Carrer i número
Codi postal i ciutat
Telèfon
Email
Att.
PAPERERIA 
CORPORATIVA
2.2/
2.2.1 Etiqueta caixa posterior
2.2.2 Etiqueta posterior
 del producte
2.2.3 Carpeta corporativa
2.2.4 Targeta invitació
Papereria corporativa
2.1.1 
Etiqueta caixa
posterior
32
  Format
  Marca
110 x 110 mm
Conqueror microverjurat
Blanc comú de 300gr.
Utilitzar el logotip.
  Text
A little sunshine 13 - 10 - 9 pts.
Alineació centrada
Interlineat automàtic
Papereria corporativa
2.2.2 
Etiqueta posterior 
del producte
33
  Format
  Marca
110 mm de radi
Conqueror microverjurat
Blanc comú de 300gr.
Utilitzar el logotip.
  Text
A little sunshine 36 - 21 - 18 pts.
Alineació centrada
Interlineat automàtic
Papereria corporativa
2.2.3 
Carpeta corporativa
34
  Format
  Marca
235 x 320 mm (tancat)
Utilitzar l’imagotip.
  Text
Arial 20 pts.
Alineació centrada
Interlineat automàtic
Web
Papereria corporativa
2.2.4 
Targeta invitació
35
  Format
  Marca
210 x 99 mm
Utilitzar el logotip.

Catàleg
Caixes tancades
Caixes tancades
Caixes tancades
Caixes obertes
Caixes obertes
Caixes obertes
Conjunt de caixes
Conjunt de caixes
Producte
Producte
Producte
Conjunt (producte i caixa)
Conjunt (producte i caixa)
Conjunt (producte i caixa)
Bosseta
Material de la caixa
Material del producte
Material de la bosseta
Conjunt complet

